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El consumo

Para el sociélogo Zigmunt Bauman, la sociedad de consumidores es un tipo de sociedad
que promueve, alienta o refuerza la eleccién de un estilo y una estrategia de vida
consumista, y que, ademas, desaprueba toda opcidn cultural alternativa. En este sentido,
Bauman dice que, para la sociedad consumista, amoldarse a los preceptos de la cultura
del consumo no es solamente una opcidn viable, también es un requisito de pertenencia.

En esta linea podemos decir que el acto de consumir es, sobre todo, un acto simbdlico
mediante el cual los individuos y los grupos sociales sefalan g, incluso, crean su identidad
y marcan sus diferencias. Profundicemos un poco mas sobre esta idea:

Si bien tradicionalmente los estudios en torno al consumo lo relacionan con la posicién
gue una persona ocupa en el sistema productivo y, por lo tanto, con la estructura de
clases; los analisis mas contemporaneos, en cambio, hacen hincapié en que dicha
caracteristica ha perdido importancia, ya que actualmente se ponderan otras nociones
como el estilo de vida, el cual permite a los consumidores elegir entre un amplio abanico
de posibilidades que, igualmente, siguen estando limitadas por condicionamientos
econdmicos y fisicos.

En este sentido, y de acuerdo con lo postulado por Bauman, lo que ha ocurrido es que las
distinciones tradicionales por clases sociales, se reemplazaron por las llamadas
“identidades liquidas”, las cuales se encuadran dentro del concepto de “sociedad liquida”,
elaborado por dicho filésofo. Es decir que, en contextos urbanos, donde la gente apenas
se conoce y los contactos son efimeros, es facil adoptar ciertos atributos para aparentar
ser lo que se quiere, por sobre lo que realmente se es. A pesar de ello, cada grupo social
continda adoptando sus formas de consumo especificas, por lo que todavia existen
margenes dentro de los cuales los individuos expresan tanto su pertenencia a un grupo,
como su caracter individual.

Podemos concluir entonces que detras del consumo se esconde la necesidad de
aceptacion y de reconocimiento social.

Bien, el consumo de nuestra época ya no se situa Unicamente en el plano de la
satisfaccion de las necesidades, ya que, si asi fuera, se deberian satisfacer, algo que no
ocurre. Lo cierto es que cada vez se desea consumir mas, y, en consecuencia, el consumo
se volvidé una practica incontenible, en gran parte debido a que, tal como indica la
investigadora Susana Rodriguez Diaz, “el desarrollo descomunal de la economia
capitalista implica un crecimiento continuo de los deseos suscitados por el binomio
produccién consumo”.
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En palabras de Rodriguez Diaz este desarrollo descomunal del consumo ocurre: “A pesar
de la existencia de enormes zonas de pobreza, la civilizacion occidental, con el apoyo de
las estrategias publicitarias que fomentan la compra de productos cargados de virtudes
ilusorias; de la obsolescencia programada; del reinado permanente de lo nuevo; de la
preocupacion individualista por el estatus; y del consuelo que ofrece el consumo frente a
las frustraciones vitales, promueve un consumo que ya puede tildarse de hiper
consumo”.

Vayamos un poco mas atras en la historia. Ya en 1950, el sociélogo aleman Georg Simmel
postuld que los objetos y bienes de consumo aparecen en la esfera del mercado, no solo
como algo Unicamente capaz de satisfacer las necesidades de las personas, sino también
como objetos y bienes de deseo. En este sentido, Simmel fue uno de los primeros
pensadores en vincular a los sujetos con los objetos a través de su deseo, porque el deseo
es el que marca la distancia entre los consumidoresy los productos. Entonces, de acuerdo
con lo postulado por dicho sociélogo, las cosas son mas valiosas si hay mas obstaculos
gue se interpongan entre ellas y el deseo por conseguirlas. Obviamente, el mercado de
consumo es el que se presenta a si mismo como el gran facilitador del cumplimiento de
esos deseos.

Otro fendmeno del consumo que también sefala Simmel es la importancia y el valor que
los individuos le atribuyen a la posesiéon, o no posesion, de un objeto.

Dicha posesion, no depende solamente de que el objeto le agrade a la persona, sino que
el precio que alguien esta dispuesto a pagar por un producto también puede estar
determinado por la escasez o exclusividad de este; por la imposibilidad de obtenerlo de
manera gratuita; por la gratificacion de haberlo alcanzado mediante muchos sacrificios y
esfuerzos; o por el estatus social que asegura.

Sobre el valor de los productos, Zygmunt Bauman también menciona en sus estudios la
promesa de satisfacer los deseos humanos como base de la sociedad de consumo, pero
aclara que la misma se da en un grado que ninguna otra sociedad del pasado siquiera
sono. La paradoja es que, en la sociedad contemporanea, dicha promesa de satisfaccion
s6lo conserva su poder de seduccidn, siempre y cuando, los deseos de los consumidores
permanezcan insatisfechos. Por eso Bauman sostiene que la brecha existente entre la
promesa y su no cumplimento no nos indica un mal funcionamiento de la industria
consumista, sino que, por el contrario, es una condicidn necesaria para el buen
funcionamiento de la sociedad de consumo.

En este sentido, de acuerdo con lo que dice Bauman, para que la busqueda de la plenitud
no cesey las nuevas expectativas sean convincentesy tentadoras, las promesas ya hechas
deben quedar sistematicamente incumplidas, mientras que la esperanza de plenitud
debe quedar permanentemente frustrada. Cada promesa en particular debe ser
engafosa en si, o al menos exagerada, para que la bdsqueda de la satisfaccion por parte
del consumidor no cese.
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Bien, a continuacién, vamos a enumerar algunas de las consecuencias de las conductas

de consumo gque mejor resumen y caracterizan a la actual sociedad hiperconsumista y

posmoderna. Dichas consecuencias estan citadas en el trabajo de investigacion de la

académica Maria Lépez Vilar. Veamos:

e En primer lugar, nos encontramos con la personalizacién de los objetos, en la cual el
principio y el fin de toda actividad econdmica es el yo individual. En este sentido, se
mercantilizan todos los modos de vida, los gustos, los deseos y las preferencias del
posible consumidor, que es seducido por el hedonismo imparable del consumismo.

e También nos encontramos con la propuesta universal del goce inmediato, que
diferencia a la sociedad actual de otras pasadas, como la moderna-industrial,
mientras enmascara los intereses que subyacen bajo el consumo de la falsa
abundancia.

e La hiper productividad, que a su vez precisa un ritmo de consumo derrochador, que
reproduzca necesidades, deseos y valores, como si se tratase de simples mercancias;

e La paradoja de que los objetos y su universo simbdlico generen a la sociedad, y no al
contrario;

e A su vez la falsa ideologia de apariencia democratica, que se basa en una dinamica
social en la cual se asciende por la capacidad de consumo, y en la que todo el mundo,
gue acepte las reglas del juego, puede participar. Esta ideologia del consumo no se
distingue del acto mismo de consumir, por lo que la sociedad se transforma en una
fabrica que reproduce en serie modelos de comportamiento social.

e Y, por ultimo, la utilizacién de los sujetos como instrumentos de consumo, y ya no
como fuerza productiva.

La cultura y su influencia sobre los consumidores

Teniendo en cuenta la descripcién que hemos realizado de la actual sociedad global de
consumo, es fundamental que analicemos las variables externas que inciden en su
conducta de compra. Comencemos por la cultura:

El factor cultural, ha sido incorporado de una forma u otra en la mayoria de las teorias
referentes al comportamiento del consumidor, ya que se trata de una variable impuesta
por la propia sociedad, aprendida y compartida a través de los procesos de socializacion.
Pero es preciso que primero aprendamos su definicion. Podemos definir a la cultura
como la personalidad de una sociedad.

La cultura incluye ideas abstractas, como valores, cuestiones éticas y religiosas, creencias,
mitos, etcétera; y objetos materiales y servicios, como productos comestibles, de
vestimenta, o tecnoldégicos, manifestaciones artisticas, deportivas, etcétera. En otras
palabras, la cultura es la acumulacién de significados, rituales, normas y tradiciones
compartidos por los miembros de una organizacién o una sociedad.

A su vez, la cultura es el lente a través del cual las personas ven los productos o servicios:
no se pueden entender sus decisiones de consumo sin tomar en cuenta el contexto
cultural donde las mismas fueron tomadas. De manera irdnica, los efectos de la cultura
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sobre el comportamiento del consumidor son tan poderosos y profundos, que en
ocasiones es dificil captar su importancia. Muchas veces, ese poder solo puede ser
apreciado cuando una persona se enfrenta a una cultura totalmente diferente, ya que,
de forma repentina, todos los supuestos que aquella persona daba por sentados sobre la
ropa que viste, los alimentos que come, o la manera en la cual se relaciona con los demas,
dejan de tener validez.

En este sentido, es importante resaltar que la cultura de cada consumidor asigna
prioridades generales, que éste adjudica a los diferentes servicios y productos, y también
determina el éxito o el fracaso de estos productos. Detengamonos un momento en este
punto. Un producto que ofrece beneficios que son consistentes con los deseos de los
miembros de una cultura en determinado momento, tiene muchas mas posibilidades de
lograr su aceptacién en el mercado.

Pensemos en el siguiente ejemplo: la cultura estadounidense empezé a difundir el
concepto de un cuerpo delgado como la apariencia ideal, a mediados de |la década de
1970. Por consiguiente, los consumidores adinerados comenzaron a perseguir esta meta,
transformdandola en un nuevo estilo de vida, algo que contribuyé mucho al éxito de la
cerveza de bajas calorias Miller Lite. Pero cuando anos atras, en los anos 60, otra marca
intentd introducir un producto similar, este producto fracasé ya que estaba adelantado a
su tiempo: los consumidores estadounidenses aln no estaban interesados en reducir las
calorias al beber cerveza.

Esta relacién entre el comportamiento del consumidor y la cultura, podemos decir que
también es bidireccional, ya que, por un lado, los productos y servicios que coinciden con
las prioridades de una cultura en cierto momento, tienen mayores posibilidades de ser
aceptados por los consumidores, como ya vimos. Y, por el otro, el estudio de productos
nuevos y de innovaciones en el diseflo de articulos ya establecidos, ofrece una ventana
hacia los ideales culturales dominantes del momento.

Ahora veamos algunos ejemplos de productos que, en Estados Unidos, se reflejaron

distintos procesos culturales subyacentes en el momento de su introduccioén:

e Primerotenemos a la television, que pasd a formar parte del almuerzo y de la cena de
las familias, debido a los cambios en la estructura familiar y a la aparicién de una
nueva informalidad en la vida de los hogares estadounidenses;

e También podemos nombrar a los cosméticos ecolégicos no testeados en animales,
gue reflejaron la nueva consciencia hacia el medio ambiente de los Ultimos tiempos.

Con relacién a los ejemplos que acabamos de compartir con ustedes, queda claro que la
cultura no es estatica, sino que evoluciona de manera continua, amalgamando las viejas
ideas con las nuevas. En este sentido, podemos decir que todo sistema cultural presenta
distintas areas funcionales, que nombraremos a continuacion. Para hablar sobre este
tema nos basamos en la obra “Comportamiento del consumidor”, del publicista Michael
Solomon. Veamos:
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La primera de las areas funcionales del sistema cultural es la ecologia, es decir, la forma
en que un sistema cultural se adapta a su habitat, mediante la tecnologia que utiliza para
obtener y distribuir recursos. En esta linea cabe destacar que las sociedades altamente
industrializadas son culturalmente diferentes a las naciones en desarrollo; la cultura
japonesa, por ejemplo, se diferencia por valorar mucho los productos disefados para un
uso eficiente del espacio, ya que este recurso es bastante deficiente en el pais.

Le sigue la estructura social, que es la manera en que se mantiene el orden en la vida
social de una determinada cultura, e incluye desde los grupos familiares, hasta las
estructuras sociales y politicas. En este sentido cabe destacar que no es lo mismo una
cultura basada en una estructura familiar nuclear, que una que promueve la generacién
de familias extensas; como tampoco son iguales dos paises en los que uno esta
gobernado por un sistema democratico representativo, y el otro por una dictadura.

La siguiente de las funciones es la Ideologia, que engloba las creencias, los pensamientos
y los juicios de valor de las personas que integran cada cultura, junto a las normas que
establecen la forma en la cual se relacionan sus individuos entre si, y con el entorno. Se
dice que los miembros de una sociedad comparten una perspectiva comun del mundo
en relacidn con principios de orden y justicia, a su idiosincrasia, y al conjunto de
fundamentos morales y estéticos.

Dimensiones de la cultura

Bien, es momento de que conozcamos las cuatro dimensiones que explican gran parte
de la variabilidad de las diferentes culturas, que también tomamos del libro
“Comportamiento del consumidor”, de Michael Solomon. Ellas son:

En primer lugar, la distancia del poder, que se refiere a la forma en que los miembros de
cada cultura manejan y perciben las diferencias de poder cuando establecen relaciones
interpersonales. Algunas culturas, como la japonesa, se basan en relaciones verticales
estrictas; mientras que otras, como la norteamericana, por ejemplo, promueven un
mayor grado de equidad e informalidad.

La siguiente dimensiéon tiene que ver con la prevencién de la incertidumbre. Aqui se
describe el grado en que la gente se siente amenazada por situaciones ambiguas, y en
qué medida posee creencias e instituciones, como la religién, que la ayudan a lidiar con
ellas y asi poder evitar la incertidumbre.

La masculinidad y la feminidad es la tercera de las dimensiones culturales. Esta
dimensién alude a la perspectiva de género y a la delimitacién de los roles sexuales que
pueden observarse en diferentes culturas. En general las sociedades mas tradicionales
son mas proclives a manejar reglas muy estrictas y explicitas acerca del comportamiento
aceptable en hombres y mujeres, marcando quién es responsable de ciertas tareas
dentro de la unidad familiar, por ejemplo.
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Y, por ultimo, nos encontramos con la dimensién del Individualismo, la cual menciona el
grado en que la cultura valora el bienestar del individuo por sobre el bienestar del resto
de la sociedad. Cabe destacar que las culturas difieren en el énfasis que le otorgan al
individualismo, o al colectivismo. En las culturas colectivistas, las personas subordinan sus
metas personales a las de un grupo estable, destacando valores como la autodisciplina y
la aceptacion de la propia posicion dentro de la cultura a la cual pertenecen. En
contraposicién, los integrantes de las culturas individualistas dan mayor importancia a
las metas personales, enfatizando el goce, la emocidn, y la libertad personal.

En muchas especies animales se crea una organizacién social donde los mas agresivos
controlan a los demas, obtienen la primera racidon de alimento, el mejor espacio para vivir,
y son los primeros en aparearse. Las personas no son muy diferentes, ya que también
crean una jerarquia que las clasifica en términos de su posicidn relativa en la sociedad, la
cual determina el acceso que tienen a recursos como la educacion, la vivienda y los bienes
de consumo.

Lo cierto es que la gente trata, en general, de mejorar su posicion social al escalar en la
jerarquia, siempre que le sea posible. Este deseo de los individuos de mejorar su situacion
de vida, y a menudo de comunicar a los demas que lo han logrado, es la base de muchas
estrategias de marketing. Se preguntaran cdmo ocurre esto, ¢verdad? Bueno, asi como
los expertos en marketing intentan dividir a la sociedad en grupos con propdsitos de
segmentacion, los socidlogos crean formas para describir esas divisiones significativas de
la sociedad, en términos de los recursos sociales y econdmicos relativos de las personas.
Estas divisiones son las llamadas clases sociales. Para analizar este punto volvemos a citar
a Michael Solomon. Veamos:

El término de clases sociales describe la jerarquia que ocupan los seres humanos dentro
de una sociedad. Los individuos que estan agrupados dentro de la misma clase social son
aproximadamente iguales en términos de la posicion social que ocupan en la
comunidad, trabajan en ocupaciones similares, y suelen tener estilos de vida parecidos
gracias a su nivel de ingresos y gustos en comun.

De acuerdo con lo que dice Solomon, estas personas tienden a socializar entre si, y a
compartir ideas y valores sobre |la forma en que se debe vivir. Imaginemos el siguiente
ejemplo: los individuos tienden a contraer matrimonio con individuos de clase social
similar, una tendencia que los socidlogos llaman homogamia o apareamiento
concordante.

Bien, decimos que la clase social es una situacién tanto de ser como de tener, porque
también tiene que ver con la manera en la cual las personas se manejan con su dinero,
consumen, y definen su rol dentro de la sociedad. La pertenencia a una determinada
clase social puede tener que ver, ademas, con la escuela a la cual una persona envia a sus
hijos, o con sus pasatiempos, como elegir ir a esquiar en las vacaciones de invierno o hacer
otro tipo de actividades.
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Practicamente en cualquier contexto, algunos individuos tienen un mayor rango de
accion que otros. En este sentido, los patrones de la jerarquia social evolucionan
conforme algunos miembros reciben mas recursos que otros; gracias a la posicion, el
poder y el control relativos que tienen.

El fendmeno de la estratificacidon social se refiere a esta creacién de divisiones artificiales
en una sociedad, es decir, a los procesos dentro de un sistema social mediante los cuales
se distribuyen recursos escasos y valiosos, de forma desigual, a posiciones de estatus que
estdn mas o menos jerarquizadas de manera permanente. Aungue a la gente no le gusta
la idea de que algunos miembros de la sociedad sean catalogados como mejores, o
diferentes de los demas, la mayoria de los consumidores reconocen la existencia de las
distintas clases y el efecto que produce sobre el consumo el pertenecer, 0 no, a una de
ellas.

En este sentido es importante que entendamos que la posicion que ocupa un
consumidor en la sociedad estd determinada por un conjunto complejo de variables, las
cuales incluyen su ingreso, sus antecedentes familiares y su ocupacion. Por esta razén el
lugar que una persona ocupa en la estructura social no solo es un determinante
importante del monto de dinero que gasta, sino también de la forma en que lo gasta.

Las clases sociales

Ahondemos un poco mas en las diferentes clases sociales, tomando como base lo que
sostiene el referente en publicidad que ya nombramos.

Las familias tradicionales que han tenido estatus, poder y dinero desde siempre, viven
principalmente de sus fondos heredados, los cuales administran muy adecuadamente.
Algunos expertos denominan a este grupo social, la clase oculta, porque luego de
atravesar varias crisis econémicas se volvié mucho mas discreto a la hora de exhibir su
rigueza. Hay que tener en cuenta que, para sobresalir socialmente en esos circulos
sociales, no es suficiente solamente ser rico, ya que, el dinero debe ir acompafado de una
historia familiar destacada, que muchas veces se codea con la filantropia y el servicio
publico.

Por ello, este tipo de consumidores, que posee dinero antiguo, como suele decirse, tiende
a distinguirse mas por su ascendencia y su linaje, que por su riqueza. Estas personas se
sienten seguras de su estatus y, en cierto sentido, se han preparado toda su vida para
manejarse en la vida siendo ricos.

En tanto, los consumidores que tienen dinero desde hace relativamente poco tiempo, los
denominados nuevos ricos, suelen distribuir sus recursos de una forma muy diferente. En
la actualidad hay muchas personas que pueden considerarse como trabajadores ricos.
Entre ellos se incluyen los multimillonarios de alto perfil como Bill Gates o Mark
Zuckerberg, los deportistas de élite, las celebridades, y mas de un politico.
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Muchos individuos realmente se transforman en millonarios gracias a su propio esfuerzo,
muchos otros, llegan a serlo casi por arte de magia, pero ambos enfrentan los mismos
problemas al cambiar su estatus social. Por esto, el término nuevo rico, no solo describe
a los consumidores que hace poco tiempo adquirieron su riqueza, sino también a los que
no tuvieron el beneficio de anos de entrenamiento para aprender a gastarla.

Sin embargo, de acuerdo con lo que sefnala Solomon, hay otra categoria que engloba a
los llamados “pobres nuevos ricos”, que se ven invadidos por la ansiedad del estatus, y
viven observando el ambiente cultural para asegurarse de estar haciendo lo correcto, de
estar usando la ropa adecuada, de ser vistos en los lugares apropiados, y de consumir en
los lugares que les corresponden. Se puede considerar a esta forma de consumo como
un tipo de autorrealizacion simbdlica, mediante la cual los consumidores manifiestan
conductas que ellos consideran con clase, para compensar una falta de seguridad interna
sobre la forma adecuada de comportarse en sus nuevos circulos sociales.

Debido a este tipo de caracteristicas, que son generales, pero también presentan
excepciones, Solomon ha clasificado a los consumidores en tres grupos, en base a sus
actitudes con respecto al lujo. Veamos:

En primer lugar, podemos encontrarnos con los consumidores que opinan que el lujo es
funcional: utilizan su dinero para comprar productos duraderos, que tienen un valor
perdurable. Ademas, realizan extensas investigaciones antes de efectuar una compra, y
toman decisiones légicas en vez de emocionales o impulsivas.

También existen los consumidores que aseguran que el lujo es una recompensa. Estos
consumidores suelen ser mas jévenes que los del primer grupo, pero de mayor edad que
los del tercero, y con frecuencia utilizan los bienes lujosos para decirle al mundo: “yo
tengo éxito”. El deseo de ser exitosos y de demostrarlo a los demas, los motiva a comprar
articulos de lujo ostentosos, como automoviles ultramodernos y residencias en
comunidades muy exclusivas.

El tercer grupo descrito por este autor se refiere a los consumidores que piensan que el
lujo es indulgencia. Es el grupo mas pequefio de los tres, generalmente incluye a
compradores mas jévenes, y posee un mayor niumero de hombres que los otros dos. Para
estos consumidores, poseer objetos de lujo es una manera de ser espléndidos e
indulgentes consigo mismos.

A su vez, los integrantes de este tercer grupo estan dispuestos a pagar grandes sumas de
dinero por bienes que expresen su individualidad, y que logren que los demas tomen
nota de ella; poseen un acercamiento mas emocional a la adquisicion de objetos lujosos;
y son mas proclives que los integrantes de los otros dos grupos a realizar compras por
impulso.
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El estilo de vida

Como vimos anteriormente, la clase social es un factor importante que afecta tanto las
compras,como las demas actividades de los consumidores, pero no nos cuenta la historia
completa de esas personas que hoy en dia tanto necesitamos conocer.

Es facil encontrar a dos individuos que poseen similares niveles de ingreso, educacion, y
demas indicadores de clase social. Pero también es muy comun, descubrir que ambos
toman decisiones de consumo totalmente diferentes. Estas diferencias importantes, que
tienen que ver mas con su estilo de vida, son las que motivan los tipos de investigacion
psicografica que miden las actividades, los intereses y las opiniones de los consumidores,
Yy que ayudan a perfilar una imagen mas detallada de individuos que podrian ser muy
similares en dimensiones demograficas como la edad o el género, pero muy diferentes
en relacién con su dindmica de consumo.

En las sociedades tradicionales la clase, la casta, el pueblo, o la familia, determinan en
gran medida las opciones de consumo de un individuo. Sin embargo, en la sociedad de
consumo moderna, las personas son Mmas libres, al menos hasta donde lo permite su
presupuesto, de seleccionar un conjunto de productos, servicios y actividades que las
definen, al tiempo que crean una identidad social que comunican a los demas. En este
sentido, podemos decir que la eleccién de bienes y servicios que realiza una persona al
consumir, afirma quién es, y cual es el tipo de referente con quien desea identificarse; a
la vez que sefala a quien se propone evitar. Esas elecciones tienen que ver mas con el
estilo de vida que eligen llevar, que con la clase social a la que pertenecen.

Se estaran preguntando, entonces, qué es el estilo de vida. Les contamos. Se puede
definir al estilo de vida como un patrén de consumo que refleja cdémo la gente decide
utilizar su tiempo y su dinero, lo cual cobra suma importancia ya que se ha probado que
las personas se agrupan en base lo que les gusta hacer, a la forma en que prefieren pasar
su tiempo libre, y la manera en que deciden gastar su ingreso discrecional.

En un sentido puramente econdmico, el estilo de vida representa la manera en que los
consumidores resuelven distribuir sus ingresos, con relacién a los distintos productos y
servicios que les ofrece el mercado. Como les deciamos hace un momento, aunque
pertenezcan a la misma clase social, se debe separar a las personas que dedican una alta
proporcidn de sus ingresos totales a la compra de alimentos, de las que lo destinan para
la compra de aparatos tecnoldgicos de vanguardia, o de bienes de informacion intensiva
como el entrenamiento fisico y la educacion.

Sin embargo, para los expertos en marketing, el estilo de vida también se relaciona con
el tiempo del que disponen los consumidores para realizar las actividades que les gustan.
En otras palabras, con la forma en que pasan su tiempo libre. En general, las personas
hoy trabajan mas que nunca, en parte para compensar sus problemas econdmicos.
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En definitiva, el estilo de vida es mucho mas que la asignaciéon de los ingresos: es una
declaraciéon sobre lo que uno esy no es en la sociedad, algo que, en cierta medida, puede
variar. A diferencia de los valores, los gustos y las preferencias de la gente evolucionan
con el paso del tiempo. De hecho, es probable que los patrones de consumo actuales
resulten raros y hasta incomprensibles dentro de algunos afios; de la misma manera que
podrian serlo para alguien nacido a principios del siglo XX (20), cuyas actitudes con
respecto al activismo social, a los roles de hombres y mujeres, a la importancia de la vida
hogarenfa, y a la familia, son completamente diferentes.

En este sentido, de acuerdo con lo que indica el publicista Solomon, podemos decir que
los consumidores a menudo eligen un producto porque esta asociado con cierto estilo
de vida. Por esto, las estrategias de marketing que se basan en él, buscan posicionarse,
ajustandose a un patrén de consumo existente, creando una personalidad de marca que
sea adecuada. En este sentido es preciso hablar de una “meta del marketing de estilo de
vida”, la cual consiste en permitir que los consumidores obtengan lo que han elegido para
disfrutar su vida y expresar sus identidades sociales.

Por eso, un aspecto clave de la estrategia del marketing de estilo de vida, consiste en
enfocarse en personas que usan el producto en ambientes sociales deseables. La meta
de asociar un producto con una situacion social es muy antigua entre los publicistas, ya
que las personas, los productos y los ambientes pueden combinarse para expresar un
estilo de vida, que se transformara luego en un estilo de consumo.

Otra parte importante del marketing de estilos de vida, es la identificacion y el armado
de conjuntos de productos que los consumidores puedan relacionar con un estilo
especifico. Hay evidencias de que un producto relativamente poco atractivo para una
persona, se vuelve mdas agradable cuando se evalUa junto con otros que son de su
agrado.

Entonces, la combinacién de objetos de muchas categorias diferentes para expresar una
idea de un solo estilo de vida es fundamental en muchas decisiones de consumo, entre
las que se pueden incluir el armado de un atuendo para una fecha importante, que
incluye calzado, prendas de vestir, accesorios; o la decoracién integral de un ambiente,
con abarca mesa, alfombra, iluminacidn, cortinas, sillones.

En la actualidad, tal como indica Solomon, muchas personas evalUan los productos no
solo en términos de su funcién, sino también en relacidén con las combinaciones que
pueden generar su diseno.
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Los grupos de referencia

Como hemos explicado anteriormente, entre las variables externas que influyen en el
comportamiento del consumidor, se encuentran los grupos de referencia, tanto
primarios como secundarios. Bien, analicemos detalladamente algunos conceptos
relacionados con ellos.

Los seres humanos son “animales sociales”. Todos pertenecen a grupos de referencia, en
los que buscan indicios sobre cémo comportarse, al observar los actos de la gente que
los rodea, mientras tratan de agradarles. El deseo de algunas personas por encajar, o por
identificarse con individuos o grupos que les son atractivos, es la principal motivacion de
muchas de sus conductas de consumo.

Para seguir avanzando en este tema, primero, definamos qué es un grupo de referencia.
Se puede definir como “un individuo o grupo, real o imaginario, que tiene una gran
importancia para las evaluaciones, aspiraciones o comportamiento de una persona”.

Es importante destacar que la influencia del grupo de referencia no tiene el mismo poder
con todos los tipos de productos y actividades de consumo: no hay muchas
probabilidades de que se tomen en cuenta las preferencias de otros cuando se eligen
productos que no son muy complejos, que tienen un riesgo de compra percibido bajo, o
que pueden probarse antes de comprarlos. En algunos momentos esa influencia puede
ser mas bien general, como, por ejemplo, comprar o no una computadora, consumir
alimentos chatarra o saludables; mientras que en otros casos podria tener un efecto mas
especifico, motivando la eleccién de marcas determinadas dentro de una misma
categoria de productos, como puede ser usar jeans Levi's, o fumar cigarrillos Marlboro o
Virginia Slims.

A su vez, los grupos de referencia son persuasivos debido al poder potencial que ejercen
sobre los individuos. El poder social se refiere, en general, a la capacidad que tiene una
persona para alterar los actos de otras. Este poder puede subdividirse en las siguientes
categorias:

En primer lugar, nos encontramos con el poder del referente. Si una persona admira las
cualidades de un individuo o de un grupo, tratara de imitar dichas cualidades copiando
las conductas de ese referente, que pueden ser personas destacadas de todos los
ambitos, ya sea politico, social, deportivo, del espectaculo, de las celebridades. Estos
referentes suelen influir en el comportamiento de consumo de la gente en términos de
la recomendacién de ciertos productos, o de su defensa. El poder del referente es
importante para muchas estrategias de marketing porque los consumidores cambian su
comportamiento de compra de forma voluntaria, para identificarse con ellos.
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La siguiente categoria corresponde al poder de la informacidn. En este sentido podemos
decir que un individuo cuenta con poder de informacidn, simplemente porque sabe algo
que a los demas les gustaria conocer. La gente que tiene este poder influye en la opinidn
de los consumidores debido a su, supuesto, acceso a la verdad.

El poder legitimo es la tercera categoria del poder social. En ocasiones las personas
otorgan poder a los otros, mediante acuerdos sociales, como, por ejemplo, la autoridad
que se le confiere a un oficial de policia, 0 a un profesor dentro del aula.

En este sentido, el poder legitimo que confiere un uniforme se reconoce en muchos
contextos de consumo, ya que los especialistas en marketing, toman prestada esta forma
de poder para influir en los consumidores. Imaginemos el siguiente escenario: en un
anuncio sobre un medicamento se muestra a un modelo usando un guardapolvo blanco.
Esta vestimenta le agrega autoridad al anuncio, aunque el modelo no sea médico, ya que
actua legitimamente como tal debido a su uniforme.

Sigamos con el poder del experto, que vamos a explicar directamente con un ejemplo.
Veamos. Para atraer al usuario ocasional de Internet, una empresa norteamericana
contratoé al fisico britanico Stephen Hawking para apoyar sus médems. Hawking, que
estaba postrado en una silla de ruedas y se comunicaba hablando a través de una
computadora, afirmé en un anuncio televisivo: “mi cuerpo esta atrapado en esta silla; pero
con Internet mi mente puede ir hasta los confines del Universo”. A través de este ejemplo
podemos ver que el poder de un experto como Hawking, surge de sus conocimientos
especificos sobre un area de contenidos.

Continuemos con el poder de recompensa. Cuando una persona, 0 un grupo, tienen los
medios para brindar un reforzamiento positivo, es decir recompensas que fijan el
aprendizaje de una conducta deseada, tiene el poder de premiar de manera tangible, con
dinero, descuentos; o intangible, con reconocimiento, buenas referencias al consumidor.

Y, por dltimo, nos encontramos con el poder coercitivo, el cual influye en una persona por
medio de la intimidacién social o fisica. Este tipo de poder rara vez se emplea en relaciéon
con el consumo, salvo en las insistentes llamadas de los operadores de telemarketing.

Basandonos nuevamente en la vision de Michael Solomon, podemos decir que los grupos
de referencia influyen en los consumidores de tres maneras que nombraremos a
continuacion:

e En primer lugar, la influencia de la informacioén,

e Luego, la influencia utilitaria;

e Y, por ultimo, la influencia del valor expresado.
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Sobre la influencia de la informacién podemos decir que el individuo absorbe
informacion acerca de varias marcas al buscarla en una asociacion de grupos de expertos
profesionales. Por ejemplo, si quiere comprar un auto, consulta en varias concesionarias.
También busca informacidén de quienes trabajan con el producto como una profesién,
citando el ejemplo anterior, le pregunta a un mecanico de confianza qué piensa sobre
cierto modelo de auto. Y, ademas, el individuo busca conocimientos y experiencias que
le permitan comparar la marca A con la B, entre amigos, vecinos, parientes o companeros
de trabajo.

Continuemos con la influencia utilitaria. Aqui la decision de compra de una marca
especifica dependera de las preferencias de la gente con quien interactla socialmente el
consumidor. Es decir que la decision de compra de una marca especifica también
depende de las preferencias de los integrantes de su familia. Y, ademas, la marca que una
persona selecciona depende de su deseo de satisfacer las expectativas que los otros
tienen de él.

Por ultimo, queremos compartirles el concepto de influencia del valor expresado.
Veamos. El consumidor cree que la compra, o el uso de una marca especifica, mejorarian
la imagen que los demas poseen de él, ya que supone que quienes compran €sa marca
son admirados o mas respetados por el resto de la sociedad. Esto quiere decir que el
consumidor considera que quienes compran o utilizan una marca especifica poseen las
caracteristicas que a él mismo le gustaria tener. Al consumir la misma marca podria
demostrar a los demas lo que a él en realidad le gustaria ser, por ejemplo, un buen padre,
un empresario exitoso, un deportista de élite, etcétera.

La familia

Bien, ahora es momento de que hablemos acerca de la familia, el grupo social primario
de referencia basico de todo individuo; ya que provee una estructura de creencias,
valores, actitudes y normas de conducta que dirigen sus actividades.

Tradicionalmente se define a la familia como “dos o mas personas relacionadas por
vinculos de sangre, matrimonio o adopcidén, que viven juntas en un espacio denominado
hogar”. Este Ultimo estd constituido por una o mas personas, gue conforman una unidad
de vivienda y de consumo sin necesidad de estar unidos por lazos de sangre, matrimonio
0 adopcion. Aungue no lo son, dentro del ambito del comportamiento del consumidor,
hogar y familia se utilizan por lo general como sinénimos.

Tiempo atras, la familia extensa fue la unidad familiar mas comun. Una familia extensa
consistia en tres generaciones que vivian juntas, y con frecuencia incluia a los abuelos,
tios y primos. Pero a partir de los anos 50, e impulsada por el modelo de vida
norteamericano que domind el mundo después de la Segunda Guerra Mundial, llega en
su reemplazo la unidad familiar modelo denominada nuclear, integrada por la madre, el
padre, uno o mas hijos, y, tal vez, un perro.
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Aunque es probable que la mayoria de la gente continle pensando en la imagen de esta
familia tipo, los datos demograficos indican que esta representacion ideal de la familia ya
no es realista. Hoy se considera a cualquier vivienda unitaria como un hogar, sin importar
la relacién que exista entre las personas que la habitan. Asi, una persona que vive sola,
amigos que comparten una vivienda, o una pareja hetero u homosexual que conviva,
constituyen un hogar.

En realidad, muchos otros nuevos tipos de familias estdn aumentando con rapidez. De
hecho, algunos expertos argumentan que conforme disminuye la cantidad de familias
tradicionales, las personas conceden mayor importancia a los hermanos, los amigos
cercanos, y otros parientes como compafia y apoyos sociales. Algunos individuos
conforman incluso las llamadas familias intencionales, integradas por grupos de
individuos sin parentesco que se relnen de manera regular para comer, y que suelen
pasar las vacaciones juntos.

Ademas de que el matrimonio es una institucidén en constante evolucidn, y que la forma
en que las personas inician y terminan una relacién amorosa también esta cambiando
drasticamente, la complicada situacion econédmica por la que esta transitando el modelo
de produccidén y consumo capitalista a nivel mundial, estd afectando a las familias.
Veamos por qué:

Por un lado, hay un aumento en el nimero de nifos que viven con sus abuelos, debido a
gue muchas madres solteras trabajan fuera del hogar. Por el otro, es mas probable que
los jévenes sigan viviendo en la casa de sus padres después de terminar sus estudios
universitarios, en lugar de irse a vivir solos, ya que el mercado laboral actual en proceso
de reduccién los obliga a replantearse la idea de que la graduacién universitaria
automaticamente se traduce en una vida independiente. Los demdgrafos los Ilaman
hijos bumeran, porque siempre regresan.

Es interesante notar que los adultos jévenes que pueden abandonar el hogar familiar
para irse a vivir solos, sin conformar una pareja, tienen pocas probabilidades de regresar.
Mientras que, los que se mudan con otras personas suelen volver con sus padres cuando
la relacién fracasa. Si estas tendencias contindan, varios mercados se veran afectados, ya
que los hijos bumeran gastan menos en vivienda y productos basicos, y mas en productos
discrecionales como el entretenimiento.

La otra paradoja la viven los adultos que son cabeza de familia porque no solo deben
cuidar a esos hijos que retornan, sino también, en muchos casos, a sus propios padres.
Los estudios aseguran que algunos adultos de mediana edad pasan, en promedio, 17
anos criando a sus hijos, y 18 cuidando a sus padres ancianos. Por esto mismo se los
denomina la generacién sandwich: deben apoyar tanto a la generacidén anterior, como a
la siguiente.
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Entonces, seguro se estan preguntando, ¢ Por qué es importante analizar la influencia de

la familia en el comportamiento del consumidor? Veamos:

e En primer término, muchos productos se consumen en familia.

e Asuvez lasinfluencias entre los miembros se multiplican debido a los lazos afectivos.

e Otro motivo es que las prioridades de gasto dependen de las decisiones familiares.

e Lafamilia es parte importante de los procesos de socializacidon en el consumo.

e Muchos habitos de consumo son transferidos de generacién en generacién por la
familia.

e Hoy en dia pesa mucho la aceptacion o el rechazo de los hijos en la decision de
compra, cualquiera sea su edad.

e Asuvez lainfluencia de los diferentes miembros de la familia varia a lo largo de todo
el proceso de decisidon de compra.

e Y hay factores que inciden en el proceso de decisién de compra familiar, tales como:
la distribucion del poder en el seno de la propia familia, el reparto de roles, o el tipo de
producto.

Como las necesidades y los gastos de las familias cambian con el paso del tiempo, los
expertos en marketing aplican el concepto de ciclo de vida familiar para segmentar a los
hogares. Este ciclo combina las tendencias en los ingresos, y la composicion de la familia
a lo largo del tiempo, con los cambios en las demandas impuestas sobre dichos ingresos.

Esto quiere decir que, conforme los integrantes del grupo familiar crecen y envejecen,
sus preferencias y necesidades de productos y actividades suelen cambiar.

Las personas de veintitantos aflos gastan menos que el promedio en la mayoria de los
productos y servicios, debido a que sus hogares son mas pequenos y sus ingresos son
mas bajos. En tanto, dichos ingresos tienden a aumentar, por lo menos hasta la jubilacién,
de manera que la gente gasta mas con el paso del tiempo. Si tienen un buen pasar, los
consumidores de mayor edad gastan mas dinero en articulos de lujo porgque ya no
necesitan repetir con tanta frecuencia muchas de las compras que realizaron a una edad
mas temprana.

Este punto demuestra que las personas tienden a acumular bienes duraderos, para
reemplazarlos sélo en caso de gque sea necesario. Lamentablemente, la obsolescencia
programada, gue de un tiempo a esta parte esta muy presente en la produccién de los
bienes importantes de consumo, hace poco posible esta realidad.

Las etapas del ciclo de vida familiar

Bien, a continuacioén, describiremos brevemente cada una de las etapas del ciclo de vida
familiar, de una familia tipo tradicional, propuestas por Michael Solomon. Hay que tener
en cuenta que estaremos hablando de manera general, sin detenernos en el contexto
econdmico del pais de residencia de las personas involucradas.
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De acuerdo con lo que expresa el especialista, la primera etapa es la de solteria, que
comprende a individuos jévenes solteros. Los solteros jovenes pueden vivir solos, con sus
familias, o con amigos, por lo que sus gastos suelen concentrarse en el pago de un
alquiler, en alimentos, en equipamiento para la casa, y en indumentaria. Si su situacién
econdmica lo permite también pueden sumar gastos que involucren acciones de
recreacioén, vacaciones y el mantenimiento de un auto.

La segunda es la etapa de recién casados, que son los jévenes sin hijos. Las parejas recién
casadas logran, hoy en dia, una mejoria econdémica, ya que cuentan con dos ingresos
disponibles para gastar en un solo hogar. Estas personas tienden a gastar su dinero en
automdviles, ropa, vacaciones y otras actividades de entretenimiento.

Llegamos a la tercera etapa, llamada “Nido lleno I", la cual estd conformada por
matrimonios jovenes con hijos menores de 6 afios. Con la llegada del primer hijo, los
padres empiezan a rever sus roles en la familia y deciden si uno de ellos se quedara en el
hogar para cuidar al nifio, o si ambos trabajardn y contrataran servicios de guarderia. En
esta etapa, es probable que las familias se muden a sus primeros hogares, compran mas
mobiliario y articulos para el mantenimiento del hogar, como también productos
especificos para bebés y ninos pequenos.

El “Nido lleno II", que es la cuarta etapa, comprende a los matrimonios jévenes con hijos
mayores de 6 anos. Aqui, el, o los hijos, ya se encuentran en edad escolar, por lo tanto, los
patrones de gasto contindan fuertemente influidos por ellos. Si uno de los conyuges esta
sin trabajar, o trabaja parcialmente fuera del hogar, éste es el momento para que retome
sus actividades a tiempo completo, por lo que la situacién econdmica de la familia
mejora, aungue se consuma mas y en cantidades mayores.

La quinta etapa se llama “Nido lleno IlI", que son los matrimonios mayores con hijos
dependientes. Conforme aumenta la edad de la familia y los padres estan cerca de los 40
afos, su posicidn econémica por lo general sigue mejorando, debido a que aumentan sus
ingresos. Los hijos que hayan logrado conseguir sus primeros empleos también pueden
colaborar con los gastos del hogar o aligerar su dependencia al cubrir sus propios
consumos.

Le sigue la sexta etapa, denominada “Casados sin hijos”. En este punto, las parejas que se
casan, o conviven, y no tienen hijos, cuentan con un mayor ingreso disponible para gastar
en viajes y esparcimiento que las parejas con nifos o hijos solteros.

La séptima etapa corresponde a los “Solteros mayores”, es decir, los solteros de 40 anos o
mas, que pueden ser solteros de nuevo, en caso de divorcio o muerte del conyuge, o los
gue jamas estuvieron casados. Cualquiera de estos grupos puede o no tener hijos
viviendo en el hogar. A su vez, las familias integradas por divorciados enfrentan, en
ocasiones, problemas econdmicos debido al elevado costo del divorcio y la separacion de
bienes, y al gasto generado al pasar a mantener el hogar con un solo ingreso.
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La octava etapa es la del “Nido vacio 1", que son los matrimonios sin hijos, con padres
trabajando. Al llegar a esta etapa, la familia esta satisfecha de su posicidon. Los hijos han
abandonado el hogar y son econdmicamente independientes. El ingreso adicional se
gasta en lo que desea la pareja, en vez de lo que necesitan los hijos.

A su vez, la novena etapa es la “Nido vacio II”, aquellos matrimonios sin hijos, con padres
jubilados. En este periodo, la jubilacion significa una reduccion de los ingresos y del
dinero disponible, en la mayoria de los casos. Ademas, debido al aumento de la edad del
matrimonio, los gastos comienzan a orientarse hacia el cuidado de la salud en esta etapa
de la vida.

Nos quedan las Ultimas etapas por conocer. La décima etapa corresponde al
“superviviente solitario”, que son los individuos mayores solos. Los supervivientes
solitarios pueden ser empleados o vivir de ingresos fijos. Son viudos o separados, y gastan
sus ingresos en salud, viajes, entrenamiento y servicios, cuidado y limpieza de la casa.
Algunos vuelven a casarse o se mudan con amigos para compartir los gastos, como
cuando eran jovenes solteros.

Y finalmente llegamos a la etapa del “superviviente retirado solitario”. Los supervivientes
solitarios retirados siguen los patrones de consumo parecidos a los de los supervivientes
solitarios, pero es probable que sus ingresos no sean altos. Dependiendo de lo que hayan
ahorrado, o de la ayuda que reciban de sus hijos u otro familiar, podran adquirir una
amplia variedad de productos. Pero para muchos, en realidad, los gastos disminuyen
drasticamente.
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